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1. “You Only Live Once” (Kamu Hanya Hidup Sekali) 
2. “Lakukan Apapun Sesukamu, Asal Itu Tidak Merugikan Diri Kamu Sendiri, 
Orang-Orang Disekeliling Kamu Dan Itu Adalah Hal Yang Positif” 
3. “Hidup Itu Pilihan, Segala Sesuatu Yang Akan Kita Jalani Dan Lewati Adalah 
Pilihan” (Jadi Apapun Dan Bagaimanapun Kehidupan Yang Kamu Jalani 
Sekarang Itu Adalah Timbal Balik Dari Segala Pilihan Hidup Yang Kamu 
Ambil) 
4. “Jangan Pernah Menyesal Atas Pilihan Yang Kamu Ambil, Jika Pilihan Itu Salah 
Maka Perbaiki, Jangan Disesali, Karena Segala Sesuatu Yang Disesali Akan 





 Skripsi ini saya persembahkan untuk diri saya sendiri, terimakasih telah 
melewati banyak fase kehidupan suka maupun duka, kamu telah berhasil melewati 
fase itu sehingga kamu berada dititik ini. Jangan terlalu bangga atas pencapaian kamu 
ini, fase ini hanyalah titik awal untuk kamu memulai tantangan hidup kamu untuk 
kedepannya. Untuk diriku dimasa yang akan datang semoga setiap fase buruk yang 
kamu hadapi dimasa lalu dapat kamu jadikan cambukan untuk kamu maju kedepan. 
 Pesan aku dari tahun 2021 untuk aku dimasa depan adalah jika kamu 
mengalami fase terberat lagi dalam hidupmu dan itu membuat kamu sangat lelah dan 
rapuh, tolong berhenti sejenak, istirahat sejenak, karena kamu hanyalah manusia 
biasa, dan jangan pernah mengatakan untuk berhenti, karena berhenti hanya untuk 
para pecundang dan orang-orang yang gagal. Pesan aku dari tahun 2021 yang terakhir 
adalah semoga aku dimasa depan tetap sehat, aku ditahun 2021 akan sangat bangga 
dan bahagia jika aku dimasa depan mempunyai kehidupan yang bahagia, dan umur 
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ABSTRAK 
 Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran 
(marketing mix) terhadap keputusan pembelian Smartphone Oppo di Toko Atlantis 
Kota Mataram. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah Kuantitatif. 
Sumber data yang digunakan dalam  penelitian ini merupakan data primer yang 
diperoleh dari kuesioner (angket) dan beberapa observasi. 
 Populasi dalam penelitian ini sebanyak 388 orang dan sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 40 orang yang membeli Samrtphono Oppo di Toko Atlantis 
Kota Mataram, pengambilan sampel digunakan dengan cara purposive sampling yaitu 
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu dengan menggunakan rumus 
slovin untuk penetapan sampel. Teknik pengolahan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 
linier berganda dan uji hipotesis (uji F dan uji t). 
 Hasil penelitian dan pengolahan data menunjukan bahwa secara simultan 
bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh secara signifikan atau positif 
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan secara parsial, produk, harga, promosi dan 
distribusi/tempat juga berpengaruh secara signifikan atau positif terhadap keputusan 
pembelian. Adapun variabel yang paling dominan terhadap keputusan pembelian 
Samratphone Oppo di Toko Atlantis Kota Mataram adalah variabel distribusi/tempat. 
Kata Kunci : Bauran Pemasaran, Produk, Harga, Promosi, Distribusi/Tempat, 
Keputusan Pembelian. 
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1.1 Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi semakin pesat. 
Kebutuhan masyarakat untuk menggunakan metode komunikasi yang 
berbeda berdampak pada meningkatnya permintaan akan berbagai jenis 
media dan metode komunikasi. Hal ini semakin meningkatkan persaingan 
komersial di industri telekomunikasi. Munculnya produk alat komunikasi 
terus menimbulkan persaingan yang ketat antar perusahaan yang 
memproduksi alat komunikasi. 
Ketika Anda melihat aplikasi untuk alat komunikasi, terutama 
smartphone, semakin meningkat, pemasok global di bidang teknologi seluler, 
seperti Samsung, Sony, LG, Motorola dan lokal perusahaan lokal di Cina 
Berlbalba menghasilkan perangkat smartphone. 
Lihat respons publik yang hebat terhadap perangkat ponsel pintar 
seluler adalah mengapa Oppo Electronics Co, Ltd berpartisipasi dalam pasar 
ponsel cerdas aktif. Didirikan pada tahun 2004, OPPO Electronics Corp Ltd. 
adalah produsen produk elektronik yang berbasis di kota Dongguan, Provinsi 
Guangdong, di Cina. Sebelum membenamkan teknologi smartphone, OPPO 
menghasilkan perangkat elektronik, seperti pemutar MP3, pemain multimedia 
portabel, TV LCD, e-book, DVD, dan pemutar disk. Hanya pada 2008, Oppo 
mulai berpartisipasi di pasar ponsel cerdas.  Selanjutnya, pada 2013, Oppo 




melakukan kegiatan promosi untuk mempromosikan kualitas merek-mereknya 
melalui televisi, internet, percetakan media, dan iklan lainnya. Oleh karena itu, 
pada tahun 2019, OPPO dapat mengalahkan Samsung untuk menjadi 
pemimpin pasar di Indonesia, dan pada tahun 2020 OPPO akan 
diklasifikasikan sebagai yang kedua sebagai merek smartphone terlaris di 
Indonesia. 
Beragamnya merek dan model smartphone di pasaran akan 
mempengaruhi sikap seseorang terhadap pembelian dan penggunaan 
smartphone. Membeli produk smartphone bukan lagi keinginan, tapi 
kebutuhan. Ketika konsumen memilih produk smartphone tertentu untuk 
memperjelas identitasnya sehingga dianggap produk premium di masyarakat 
tertentu, situasi ini diperparah. Konsumen akan memilih produk yang akan 
digunakan sesuai dengan keunggulan masing-masing produk. Konsep produk 
mengasumsikan bahwa konsumen akan lebih menyukai produk yang 
menawarkan kualitas, kinerja, dan sifat inovatif. 
Keputusan konsumen untuk membeli smartphone juga tidak terlepas 
dari faktor kualitas produk. Menurut definisi Kotler dan Keller (2009: 143), 
kualitas produk didefinisikan sebagai produk atau layanan yang memenuhi 
atau melebihi harapan pelanggan, yang mengarah pada keputusan pembelian. 
Selain itu, menurut Kotler dan Armstrong (2008:272), kualitas produk 
merupakan salah satu alat positioning yang paling penting bagi pemasar. 
Kualitas secara langsung mempengaruhi kinerja produk atau jasa, sehingga 




Bauran pemasaran itu sendiri diartikan sebagai strategi yang 
diterapkan oleh perusahaan. Anda dapat memasukkan rencana induk untuk 
menemukan dan memberikan produk dan layanan yang memuaskan di segmen 
pasar tertentu yang telah digunakan sebagai dasar peluncuran produk. Target 
pasar menarik konsumen untuk membeli produk. 
Toko Atlantis berlokasi di Jl. Gajah Mada No. 168, Jempong Baru, 
Kec. Sekarbela, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat. Toko Atlantis menjual 
berbagai aksesoris dan perangkat elektronik, seperti handphone, case, charger, 
kabel data, USB, dll. Gerai Atlantis merupakan salah satu gerai di Mataram 
dan salah satu gerai yang memiliki minat beli masyarakat yang tinggi terhadap 
produk yang ditawarkannya (khususnya produk untuk smartphone khususnya 
smartphone Oppo). 
Toko Atlantis Mataram selalu mempromosikan produk-produk yang 
ditawarkannya sehingga membuat masyarakat sangat tertarik untuk membeli. 
Smartphone Oppo merupakan salah satu produk yang disediakan oleh Atlantis 
Store untuk konsumen. 
Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses 
pengambilan keputusan bagi konsumen untuk benar-benar membeli produk 
yang diinginkannya. Pengambilan keputusan adalah kegiatan pribadi yang 
berhubungan langsung dengan perolehan dan penggunaan barang yang 
disediakan (Kotler dan Armstrong, 2008: 69). Perilaku pembelian konsumen 





Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul ”Pengaruh Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Oppo Di Toko Atlantis Kota 
Mataram”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka peneliti mengambil 
permasalahan yang akan dibahas sebagai berikut: 
1. Apakah bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo Di Toko Atlantis Kota 
Mataram? 
2. Apakah bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh secara parsial 
terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo Di Toko Atlantis Kota 
Mataram? 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Ingin mengetahui apakah bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo Di Toko 
Atlantis Kota Mataram. 
2. Ingin mengetahui apakah bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo Di Toko 
Atlantis Kota Mataram. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi peneliti 
Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan dan pengetahuan bagi 




manajemen pemasaran khususnya yang berkaitan dengan keputusan 
pembelian produk. Dan persyaratan untuk memperoleh gelar Sarjana 
Administrasi Bisnis dari Universitas Muhammadiyah Mataram. 
2. Bagi konsumen atau pembeli 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai informasi dan referensi bagi 
konsumen untuk memahami pentingnya bauran pemasaran dalam 
memutuskan untuk membeli barang atau jasa. 
3. Bagi pembaca 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi perpustakaan 
untuk menambah wawasan dan pengetahuan, serta dapat juga dijadikan 






















































































































ini adalah untuk 
mengetahui:  
 (1) Apakah 
variabel bauran 
pemasaran (produk, 



















































































penelitian ini harus 
diuji: 







































Jatim Park.  

























letak yang rapi 
dan teratur serta 
lahan parkir 
yang memadai. 


















objek fisik, proses, 
























ini adalah:  












































2.2 Landasan Teori 
2.2.1 Bauran Pemasaran (Marketing mix) 
  Bauran pemasaran memainkan peran penting dalam pemasaran, 
dan konsumen dapat membeli produk atau layanan yang disediakan dengan 
menghubungi mereka. Bauran pemasaran juga menentukan berhasil 
tidaknya perusahaan dalam menciptakan laba. 
  Menurut Kotler dan Keller (Ahmad, 2019:32), pengertian bauran 




digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan bisnisnya. Bauran pemasaran 
merupakan bagian penting dari pemasaran yang dapat memenangkan hati 
pelanggan dan membuat mereka tetap puas. Bauran pemasaran juga 
memainkan peran yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian pelanggan untuk produk atau jasa. 
  Strategi pemasaran adalah rencana yang dirancang untuk 
mempengaruhi komunikasi untuk mencapai tujuan bisnis. Strategi 
pemasaran biasanya bertujuan untuk meningkatkan kemungkinan atau 
frekuensi perilaku konsumen, seperti B. Lebih banyak kunjungan ke toko 
tertentu dan pembelian produk tertentu. Hal ini dapat dicapai dengan 
mengembangkan dan menghadirkan bauran pemasaran untuk pasar sasaran 
yang dipilih. 
  Menurut Kotler (Ahmad, 2019:33), bauran pemasaran merupakan 
gabungan dari empat variabel penting dalam konsep pemasaran yang dapat 
dikendalikan oleh perusahaan. Komponen bauran pemasaran yang terdiri 
dari produk, harga, promosi, dan lokasi merupakan empat komponen utama 
bauran pemasaran. 
  Menurut Kotler dan Keller (2016:47) mendefisinikan produk, 
harga, promosi dan distibusi/tempat yaitu sebagai berikut: 
1. Produk adalah segala sesuatu yang dapat disediakan ke pasar untuk 
memenuhi permintaan. Produk yang dijual meliputi objek, layanan, 




2. Harga adalah elemen dari bauran pemasaran atau marketing mix yang 
menghasilkan pendapatan dan biaya lainnya. 
3. Promosi adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mendorong 
konsumen agar membeli produk. Promosi adalah suatu kegiatan yang 
menyampaikan keunggulan suatu produk dan membujuk target pasar 
untuk membeli produk yang ditawarkan. 
4. Sementara itu, distribusi/lokasi diartikan sebagai suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh suatu perusahaan untuk memudahkan konsumen 
sasarannya memperoleh produk. 
  Bauran Pemasaran adalah “seperangkat alat pemasaran yang 
digunakan oleh perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuannya di 
pasar sasaran”. Bauran pemasaran adalah gabungan empat variabel atau 
keinginan yang menjadi inti dari sistem pemasaran perusahaan, yaitu: 
produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. 
  Untuk meningkatkan pemasaran, Anda dapat menggunakan bauran 
pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi konsumen secara langsung 
sehingga produk yang ditawarkan bisnis Anda bermanfaat. Terlebih lagi, 
ketika kebutuhan dan tuntutan setiap orang berbeda, bauran pemasaran 
perusahaan dapat lebih efektif menangani kebutuhan dan permintaan 
konsumen dari perspektif pemasar. 




Konsep bauran pemasaran terdiri dari 4P, yaitu: produk, harga, 
lokasi dan promosi. Arti dari masing-masing bauran pemasaran adalah 
sebagai berikut: 
a.  Produc (Produk) 
Produk adalah sesuatu yang disampaikan ke pasar untuk menarik 
perhatian agar produk yang dijual dapat dibeli, digunakan atau 
dikonsumsi untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. 
b. Price (Harga) 
Harga adalah jumlah yang dibebankan untuk suatu produk atau jasa, 
atau nilai total yang harus ditukarkan konsumen untuk memperoleh 
manfaat dari memiliki produk atau jasa tersebut. Harga sudah 
menjadi takdir perusahaan, target pasar, pesaing, dan kondisi lain 
dari produk. Harga berhubungan langsung dengan bagian yang tidak 
terpisahkan dari keuntungan perusahaan. 
c. Promotion (Promosi) 
Promosi mengacu pada kegiatan yang menyampaikan manfaat 
produk dan membujuk pelanggan. Promosi merupakan kegiatan yang 
paling penting dan berperan aktif dalam memperkenalkan, 
mempromosikan dan meningkatkan keunggulan produk untuk 
mendorong konsumen membeli produk promosi. Untuk melakukan 
kegiatan promosi, setiap perusahaan harus dapat menentukan alat 
promosi secara akurat untuk mencapai keberhasilan penjualan. 




Ini adalah keputusan distribusi tentang apakah mudah bagi 
pelanggan untuk mendapatkan layanan. Dimana produk tersebut 
disediakan di beberapa saluran distribusi dan titik penjualan, 
sehingga konsumen dapat dengan mudah mendapatkan produk 
tersebut. Sistem distribusi meliputi pemilihan lokasi, transportasi, 
pergudangan, dll. 
2.2.2 Pengertian Pemasaran 
  Menurut Swastha dan Irawan (2005:5), pemasaran merupakan salah 
satu kegiatan utama wirausahawan untuk kelangsungan hidup, pertumbuhan 
dan keuntungan.  
   Menurut Swatha Basu (2001: 8), pemasaran adalah sistem umum 
kegiatan bisnis, penentuan harga, promosi dan distribusi barang, layanan, dan 
ide-ide untuk pasar referensi untuk mencapai tujuan organisasi. 
  Pada saat yang sama, menurut Kotler (2000:11), pemasaran 
didefinisikan sebagai proses sosial dan manajemen di mana individu dan 
kelompok menghasilkan permintaan melalui penciptaan, penyediaan, dan 
pertukaran objek nilai. Peneliti pemasaran mendefinisikan pemasaran sebagai 
proses mencari tahu apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, 
menyediakan barang atau jasa, dan membangun hubungan dengan konsumen 
dan pelanggan untuk menciptakan kepuasan pelanggan dan menguntungkan 
pelanggan bisnis. 
2.2.3 Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler dan Armstrong (Priansa, 2017: 4), manajemen 




komunikasi yang diharapkan dan membangun hubungan yang erat dengan 
konsumen dengan cara yang bermanfaat bagi perusahaan. Pada saat yang 
sama, Stanton (2005: 47) mewakili media pemasaran perusahaan.  
 Sumarni (Sunyoto, 2014: 221) juga menganjurkan pemahaman 
yang berbeda bahwa manajemen adalah analisis, perencanaan, pelaksanaan 
dan pengendalian rencana, yang bertujuan untuk membangun, membangun 
dan memelihara komunikasi yang bermanfaat dengan pembeli sasaran 
organisasi. 
2.2.4 Konsep Pemasaran 
  Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Konsep pemasaran mengharuskan kegiatan internal Perusahaan 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli sebagai tujuan. Kegiatan 
pemasaran secara fundamental mencakup konsep produksi, konsep produk, 
konsep penjualan, konsep pemasaran dan konsep pemasaran umum. 
Termasuk yang berikut:  
a. Konsep Produktif 
Konsep ini berorientasi pada proses produksi atau operasi. Produsen 
percaya bahwa konsumen akan memilih produk yang tersedia di mana-
mana dan dengan harga murah. Manajer perusahaan produksi fokus 
pada pencapaian efisiensi produksi yang tinggi, biaya rendah dan 
distribusi skala besar. 




Konsepnya adalah konsumen akan lebih menyukai produk yang 
memberikan kualitas, pencapaian, atau fitur inovatif tertinggi. Manajer 
fokus untuk membuat produk berkualitas dan selalu meningkatkannya. 
c. Konsep Penjualan 
Konsep ini menyatakan bahwa konsumen dan bisnis, apa pun yang 
terjadi, biasanya tidak cukup membeli produk organisasi. Oleh karena 
itu, Anda harus aktif melakukan kegiatan penjualan dan promosi. 
d. Konsep Pemasaran 
Filosofi pemasaran percaya bahwa kunci untuk mencapai penetapan 
tujuan organisasi adalah bahwa bisnis harus menciptakan, 
menyampaikan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan ke pasar 
sasaran yang benar secara lebih efektif daripada pesaing. 
e. Konsep Pemasaran Holistik 
Konsep ini didasarkan pada pengembangan, perencanaan dan 
pelaksanaan rencana pemasaran, proses pemasaran dan kegiatan 
pemasaran, rencana pemasaran, proses pemasaran, dan kegiatan 
pemasaran ini mengakui luasnya dan saling ketergantungannya. 
Pemasaran umum mengakui bahwa "apa pun bisa terjadi" dalam 
pemasaran umum dan pemasaran adalah pemasaran relasional, 
pemasaran terpadu, pemasaran internal, dan pemasaran yang 
bertanggung jawab secara sosial. 
Menurut Kotler dan Keller (2009:19), filosofi pemasaran 
menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan perusahaan adalah 




manfaat pelanggan secara lebih efektif daripada pesaing di pasar sasaran 
yang dipilih. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:30-32), pemasaran 
bersandar pada konsep inti berikut: 
1. Kebutuhan, keinginan dan permintaan (Needs, Wants, and 
Demands) 
Kebutuhan diperlukan semua manusia dan harus sedemikian 
rupa sehingga manusia digunakan sebagai dasar (alasan) 
percobaan. Keinginan adalah keinginan untuk memenuhi 
kebutuhan tertentu. Permintaannya adalah keinginan untuk 
produk tertentu yang didukung oleh kemampuan dan keinginan 
untuk membayar dan membeli. 
2. Memasarkan produk-produk, jasa dan pengalaman (market 
product-product, services and experience).  
 Produk pasar adalah kombinasi produk, layanan, informasi, 
atau pengalaman yang disediakan ke pasar untuk memuaskan 
kebutuhan atau keinginannya.  
 3. Nilai dan kepuasan pelanggan  
Manfaat pelanggan dipandang sebagai kombinasi kualitas, 
layanan dan harga, yang mencerminkan manfaat material dan 
immaterial dan biaya bagi konsumen. Kepuasan adalah 
penilaian seseorang terhadap kinerja yang dirasakan dari produk 




 4. Pertukaran dan Hubungan  
Pertukaran adalah tindakan memperoleh sesuatu dari seseorang 
dengan memberikan kembali kepada seseorang. Pemasaran 
melibatkan pembentukan dan pemeliharaan hubungan dengan 
mentransaksikan produk, layanan, ide, atau item lain dengan 
pembeli sasaran, pemasok, dan distributor.  
 5. Pasar  
Pasar adalah kumpulan dari semua pembeli aktual dan potensial 
yang memiliki kebutuhan atau keinginan akan produk atau jasa 
tertentu dan bersedia serta mampu berinteraksi untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan tersebut. 
2.2.5 Fungsi Pemasaran 
Sudaryono (2016:50) mengemukakan tiga fungsi 
pemasaran sebagai berikut:  
 
 
a. Fungsi pertukaran  
 Melalui pemasaran, pembeli dapat membeli produk 
produsen. Pertukaran produk yang baik dengan uang atau 
pertukaran produk lain dengan produk (barter) untuk digunakan 
atau dibangkitkan. Bursa adalah salah satu dari empat cara orang 
mendapatkan produk.  




 Produk ini dilakukan transportasi dan penyimpanan 
produk. Produk ini diangkut oleh produsen dengan kebutuhan 
konsumen melalui air, udara, tanah dan media lainnya. 
Penyimpanan produk mendukung pemeliharaan inventaris produk 
sehingga tidak perlu defisiensi bila perlu.  
c. fungsi perantara  
 Produk diangkut dari tangan produsen ke konsumen, dan 
aktivitas pertukaran dapat dikaitkan dengan logistik melalui 
perantara pemasaran. Kegiatan fungsional antara meliputi 
mitigasi risiko, pembiayaan, pencarian informasi, dan standarisasi 
dan klasifikasi produk. 
2.3 Perilaku Konsumen 
  Menurut Dharmesa dan Handoko (2012:42), perilaku konsumen 
dapat didefinisikan sebagai kegiatan orang-orang yang terlibat langsung 
dalam memperoleh dan menggunakan barang dan jasa, termasuk proses 
pengambilan keputusan mempersiapkan dan menentukan kegiatan tersebut.  
   Hindarto (2013: 56) Perilaku konsumen adalah interaksi yang 
dinamis antara dampak dan kondisi perilaku dan peristiwa di lingkungan yang 
dikomunikasikan oleh manusia dalam kehidupan. Schiffman dan Kanuk 
(2000: 88) Perilaku konsumen adalah proses di mana seseorang mencari, 
membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak setelah mengkonsumsi 
produk, layanan, atau ide yang harus memenuhi kebutuhan mereka.   
   Menurut definisi yang diajukan, perilaku konsumen memiliki dua 




keduanya meliputi penilaian ekonomi orang, perolehan dan penggunaan 
barang dan jasa. Dengan kata lain, perilaku konsumen adalah studi tentang 
perilaku konsumen berdasarkan tindakan yang diambil untuk membeli barang 
atau jasa tertentu. Dua aspek penting dari perilaku konsumen adalah: Proses 
pengambilan keputusan, yaitu perbedaan peran yang dimiliki setiap orang 
dalam pencarian, penerimaan dan konsumsi barang dan jasa. 
  Aktivitas fisik adalah aktivitas umum yang dilakukan orang untuk 
mengevaluasi dan memperoleh barang dan jasa. 
Menurut kotler (2016:58) ada empat faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen, faktor-faktor tersebut yaitu: 
 
 
a. Faktor Kebudayaan 
Faktor budaya memiliki dampak yang luas dan mendalam pada 
perilaku konsumen ketika membuat keputusan pembelian. Pemasar 
harus memahami peran budaya, subkultur, dan kelas sosial. 
b. Faktor Sosial 
Secara umum, konsumen sering meminta pendapat orang dan lingkungan di 
sekitar mereka produk mana yang akan dibeli. Oleh karena itu, lingkungan 
sosial akan mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor sosial terdiri dari tiga 
bagian, yaitu: 1) Grup Referensi, 2) Keluarga dan 3) Peran. Kelompok 
referensi adalah semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung pada 




kelompok (sebagai organisasi pembelian konsumen terbesar) secara 
langsung menyangkut keputusan seseorang untuk membeli kebutuhan 
sehari-hari.  Dokumen tersebut mencakup kegiatan yang disediakan oleh 
seseorang. Produk atau merek dagang dapat menggambarkan peran dan 
situasi pengguna.  
c. Faktor Pribadi 
Dari bayi baru lahir hingga orang dewasa hingga usia tua, manusia selalu 
membutuhkan barang dan jasa. Kemungkinan pembelian properti akan 
secara otomatis dipengaruhi oleh kondisi ekonomi dan gaya hidup. Gaya 
hidup adalah gaya hidup yang terlihat melalui kegiatan sehari-hari, minat 
dan pendapat. Orang dengan pendapatan tinggi dan gaya hidup mewah 
pasti akan memilih barang dan jasa berkualitas tinggi. Selanjutnya, 
kepribadian dan konsep diri juga mempengaruhi pemilihan produk.  
Konsep diri adalah cara konsumen melihat, termasuk sikap, kognisi, 
kepercayaan dan penilaian diri. Karena sangat berguna untuk menganalisis 
perilaku konsumen, banyak perusahaan menggunakan konsep yang 
berkaitan dengan karakter pribadi.  
d. Faktor Psikologis 
Sikap pembelian psikologis dipengaruhi oleh empat faktor psikologis 
utama, yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran dan keyakinan, yang 




1. Motivasi (daya penggerak) adalah kebutuhan yang cukup kuat untuk 
membimbing orang mencari kepuasan. Dengan kata lain dapat 
dikatakan bahwa motivasi adalah daya penggerak internal seseorang 
yang mendorongnya untuk mengambil tindakan atau keputusan.  
2. Persepsi adalah orang yang termotivasi untuk bertindak. Bagaimana 
motivasi seseorang untuk melakukan sesuatu dipengaruhi oleh 
persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya. Dua orang yang 
mengalami keadaan impulsif yang sama, tujuan yang sama, dan situasi 
yang sama mungkin melakukan sesuatu yang sedikit berbeda karena 
mereka bereaksi terhadap situasi secara berbeda.  
3. Proses belajar menggambarkan perubahan perilaku pribadi karena 
pengalaman. Perubahan perilaku seseorang terjadi melalui keadaan 
interaksi antara kekuatan motif, stimulus, sugesti, reaksi dan 
penguatan. Pemasar dapat menggunakan isyarat positif, motivasi dan 
penguatan untuk menghasilkan permintaan produk dengan 
menghubungkan produk dengan motivasi yang kuat. 
2.4 Keputusan Pembelian 
   Peter dan Olson (2005: 162) Keputusan untuk membeli adalah 
proses integrasi yang menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebih perilaku alternatif dan percaya bahwa salah satu dari mereka dipilih. 
Ada minat pertama dalam pembelian dalam fase evaluasi alternatif dan 
keputusan pembelian. Ukur kecenderungan untuk mengambil saham tertentu di 




   Kotler (2007: 113), keputusan pembelian adalah fase kinerja konsumen 
sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Kotler dan Armstrong 
(2008: 180) mendefinisikan keputusan untuk membeli konsumen ketika Anda 
membeli merek favorit mereka.  Di sisi lain, menurut para peneliti, keputusan 
pembelian telah membeli merek Kotler dan Armstrong paling populer (2008: 
180) .   
. 2.5 Produk 
2.5.1 Pengertian Produk 
Menurut Swastha dan Sukotjo (2002:239), produk adalah sebagai 
berikut:  
 Produk adalah atribut yang kompleks, meliputi berwujud dan tidak 
berwujud, meliputi kemasan, warna, harga, status perusahaan dan pengecer, 
serta jasa perusahaan dan pengecer. Atribut ini diterima oleh pembeli untuk 
memuaskan keinginan atau kebutuhannya. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:389), produk adalah “segala 
sesuatu yang dapat dipasok ke pasar untuk memenuhi permintaan”.  
 Ini berarti bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat 
disediakan ke pasar untuk memenuhi permintaan. 
Berdasarkan definisi sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa produk 
adalah segala sesuatu yang kompleks yang disediakan untuk menarik 
perhatian, pembelian, penggunaan atau konsumsi, dalam rangka memuaskan 
atau memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 




Menurut Kotler dan Keller (2016: 391), ada lima tingkat produk, 
yang masing-masing menambah nilai lebih bagi pelanggan, dan lima tingkat 
ini merupakan hierarki nilai bagi pelanggan. Menurut Kotler dan Ketler 
(2016:391), berikut ini adalah lima level yang dimiliki produk tersebut. 
 
1.Produk utama atau inti (Core Benefit) 
Dengan kata lain, layanan atau manfaat dasar benar-benar dibeli oleh 
pelanggan. Produk adalah inti dari keseluruhan produk, yang terdiri dari 
beberapa manfaat pemecahan masalah yang dicari konsumen saat membeli 
produk. Oleh karena itu, ketika merancang suatu produk, perlu untuk 
mendefinisikan manfaat yang akan diberikan produk kepada konsumen, 
sekaligus memahami pengalaman pelanggan secara keseluruhan terkait 
dengan pembelian dan penggunaan produk. 
2. Produk dasar atau produk generik (Basic Product) 
Ini adalah produk dasar yang dapat mewujudkan fungsi produk yang 
paling dasar (fungsi desain produk minimum). Produk dasar harus 
memiliki tingkat kualitas, karakteristik, desain, merek dan kemasan yang 
dikombinasikan dengan atribut lainnya. 
3. Produk yang ditinggalkan (Augmented Product) 
Pada tingkat ini, berbagai atribut produk dilengkapi atau ditambah dengan 
berbagai manfaat dan layanan, sehingga memberikan kepuasan tambahan 
dan pembeda dari produk pesaing. Selain itu, pada level ini sering disebut 





4. Produk yang diharapkan (Expected Product) 
Merupakan produk formal yang memiliki berbagai atribut dan kondisi 
yang biasanya diharapkan dan disetujui untuk dibeli.Pada tingkat ini, 
pemasar harus menyiapkan produk yang diharapkan. 
 
5. Produk potensial (Product Potential) 
Ini adalah berbagai penambahan dan perubahan yang dapat dikembangkan 
suatu produk di masa depan. Di sinilah perusahaan mencari cara baru 
untuk memuaskan pelanggan dan membedakan produk mereka. 
Dari tingkatan produk tersebut, maka perusahaan akan lebih 
mudah dan tepat dalam menerepkan starategi pemasaran terhadap produk 
yang dipasarkan. Disamping itu perusahaan akan lebih efektif untuk 
mengindentifikasikan keinginan dan kebutuhan konsumennya.  
Mulai dari level produk ini, perusahaan akan lebih mudah dan 
akurat menerapkan strategi pemasaran untuk produk yang dijualnya. 
Selain itu, perusahaan akan lebih efektif mengidentifikasi kebutuhan 
konsumen. 
2.5.3 Atribut Produk 
Atribut produk menurut Tjiptono (2010:103) adalah unsur-unsur 
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dasar pengambilan 
keputusan pembelian. 
Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2012:272) atribut produk adalah pengembangan suatu produk atau jasa 




Sedangkan menurut Lovelock dan Wright (2011:69) yang dialih 
bahasakan oleh Agus Widyanto mendefinisikan atribut produk adalah 
semua fitur (baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud) suatu 
barang atau jasa yang dapat dinilai pelanggan. 
Berdasarkan definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
atribut produk merupakan unsur-unsur dari produk, yang dipandang 
penting oleh konsumen serta dijadikan bahan pertimbangan konsumen 
dalam pengambilan keputusan dalam pembelian. 
2.5.4 Unsur-unsur Atribut Produk 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:99), atribut produk dibagi 
menjadi tiga elemen penting, yaitu kualitas produk, karakteristik produk, 
dan desain produk. 
1. Kualitas produk (product quality) 
Kualitas produk menunjukkan kemampuan produk dalam menjalankan 
fungsinya. Karakteristik ini meliputi daya tahan, keandalan, presisi 
produksi, kemudahan pengoperasian dan pemeliharaan, dan atribut lain 
yang berharga bagi keseluruhan produk. Untuk berhasil bersaing di 
pasar, produk harus memiliki kualitas yang unggul dibandingkan 
dengan produk pesaing lainnya. Kualitas harus diukur dari persepsi 
pembeli. Banyak perusahaan melihat kualitas sebagai senjata strategis 
yang kuat. Strategi kualitas mengacu pada upaya untuk mendapatkan 
keunggulan atas pesaing dengan secara konsisten menyediakan produk 
dan layanan yang memenuhi kebutuhan, keinginan, dan preferensi 




2. Fitur produk (product features) 
Fungsi produk merupakan sarana kompetitif untuk membedakan suatu 
produk dari produk kompetitif. Fungsi produk merupakan alat 
kompetitif yang membedakan produk suatu perusahaan dengan produk 
perusahaan lain. Ciri-ciri produk sama dengan ciri dan keunikan, 
keunikan dan kekhasan yang tidak dimiliki produk lain. Secara umum, 
karakteristik yang melekat pada produk adalah hasil dari 
pengembangan dan peningkatan yang berkelanjutan. 
3. Desain produk (product design) 
Desain memiliki konsep yang lebih luas daripada gaya. Selain 
mempertimbangkan faktor penampilan, perancangan juga bertujuan 
untuk meningkatkan kinerja produk, menekan biaya produksi, dan 
meningkatkan keunggulan bersaing. Desain atau design merupakan 
penjumlahan dari karakteristik yang mempengaruhi tampilan fungsi 
suatu produk sesuai dengan kebutuhan klien. 
2.6 Harga 
2.6.1 Pengertian Harga 
Kotler dan Armstrong (2008:345) mengatakan bahwa harga adalah 
jumlah yang dibebankan untuk suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai 
yang ditukarkan pelanggan untuk keuntungan memiliki atau menggunakan 
produk atau jasa tersebut. Pada gilirannya, menurut Tjiptono (2008:365), 
harga adalah jumlah (satuan moneter) dan/atau aspek lain (nonmoneter), 





Menurut Basu Swasta (2005: 185), harga adalah sejumlah uang 
yang diperlukan untuk memperoleh kombinasi beberapa barang dan jasa 
(ditambah beberapa barang jika memungkinkan). 
Menurut Kotler dan Armstrong (2001:439), itu adalah jumlah yang 
dibebankan untuk suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai yang 
dipertukarkan oleh konsumen untuk keuntungan memiliki atau 
menggunakan produk atau jasa. Peneliti berpendapat bahwa harga adalah 
suatu jumlah dengan kepastian nominal tertentu, yang dibutuhkan pembeli 
dan penjual untuk transaksi penjualan, agar konsumen dapat memperoleh 
barang yang diinginkannya. 
2.6.2 Tujuan Penetapan Harga 
Menurut Fandy Tjiptono (1997:112) pada dasarnya ada empat jenis 
target harga, yaitu: 
a. Tujuan berorientasi pada laba 
Hipotesis teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap 
perusahaan selalu memilih harga yang menghasilkan keuntungan 
terbesar. Tujuan ini disebut maksimisasi keuntungan. 
b. Skala ekonomis yang tersedia bagi suatu perusahaan 
Jika skala ekonomi yang diperoleh dari operasi perusahaan cukup 
besar, perusahaan yang bersangkutan harus merencanakan untuk 
meningkatkan pangsa pasar dan harus mempertimbangkan 
ekspektasi pengurangan biaya ketika menentukan harga jangka 
panjang. 




Jika perusahaan memiliki struktur biaya, itu harus menetapkan 
harga dalam organisasi. Perusahaan menangani harga dengan 
berbagai cara. Di perusahaan kecil, harga biasanya ditetapkan oleh 
manajemen senior, sedangkan di perusahaan besar, harga ditangani 
oleh manajer departemen atau lini produk. 
2.7 Distribusi/Tempat 
Fajar Laksana (Zuhri 2019: 32) mendefinisikan tempat sebagai 
rangkaian organisasi yang mengikat dalam segala kegiatan distribusi dan 
pemindahan kepemilikan produk dari produsen ke konsumen. Menurut 
Swastha (Zuhri 2019: 32), tempat adalah saluran distribusi yang digunakan 
untuk menyalurkan barang kepada konsumen atau industri. 
Menurut Viethzal Rivai (2012: 19), pasar terdiri dari semua pelanggan 
potensial yang memiliki kemungkinan kebutuhan dan aktivitas tertentu dan 
mampu berkomunikasi untuk mengekspresikan kebutuhan dan keinginan 
tersebut. Dilihat dari letak geografis dan jenis pemasarannya, terdapat banyak 
tempat atau pasar, antara lain: 
1. Pasar Domestik 
Ini pasar domestik. Pasar domestik berfokus pada target pasar 
domestik dan menghindari tantangan mempelajari pemasaran di luar 
negeri. 
2. Pasar Ekspor 
Ini adalah tahap pertama untuk menghadapi tantangan pemasaran 
eksternal. Pasar ekspor ditujukan untuk pasar luar negeri, 




3. Pasar Internasional 
Pasar internasional adalah pasar yang melampaui pasar ekspor dan 
lebih berhubungan dengan lingkungan internasional. 
4. Pasar Multinasional 
Pasar multinasional adalah pasar yang berfokus pada keahlian dan 
manfaat produk perusahaan, serta memahami perbedaan unik di 
lingkungan negara/wilayah tempat perusahaan melakukan bisnis. 
5. Pasar Global/Transnasional 
Pasar global/transnasional Pasar ini berfokus pada pengembangan aset, 
produk dan pengalaman perusahaan dalam skala global, serta 
beradaptasi dengan keunikan dan perbedaan masing-masing negara. 
Berdasarkan uraian para ahli sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa 
pasar adalah tempat dimana segala kegiatan organisasi dilakukan untuk 
memasarkan atau mendistribusikan produk dari produsen ke konsumen, baik 
secara langsung maupun melalui pihak lain. 
2.8 Promosi 
Promotion berasal dari kata bahasa Inggris (promote), yang diartikan 
sebagai pengembangan atau perbaikan. Menurut Kotler dan Armstrong 
(2012:76) “Media dan kegiatan promosi, menyampaikan keunggulan produk, 
dan meyakinkan konsumen sasaran untuk membeli jika”, artinya promosi 
adalah kegiatan yang menyampaikan manfaat suatu produk dan membujuk 




 Sedangkan menurut Kotler (2010:50), promosi adalah suatu jenis 
kegiatan penjualan dan pemasaran yang bertujuan untuk menginformasikan 
dan meningkatkan produk perusahaan, tuntutan pelayanan dan kreativitas. 
Menurut Rangkuti (2010:51), secara umum kegiatan promosi harus 
didasarkan pada tujuan sebagai berikut: 
1. Moditifikasi tingkah laku 
Suatu kegiatan promosi yang dirancang untuk mencoba mengubah 
perilaku konsumen dengan menciptakan kesan yang baik terhadap 
produk dan mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut, 
sehingga konsumen yang belum menerima produk tersebut akan 
memiliki loyalitas terhadap produk tersebut. 
2. Memberitahu 
Kegiatan promosi yang memberikan informasi kepada pasar sasaran 
tentang harga, kualitas, persyaratan pembeli, kegunaan, dan 
karakteristik produk untuk membantu konsumen membuat keputusan 
pembelian. 
3. Membujuk 
Kegiatan promosi yang bersifat persuasif dan mendorong konsumen 
untuk membeli produk yang disediakan. Perusahaan mengutamakan 
meninggalkan kesan positif pada konsumen agar promosi dapat 





Melakukan kegiatan promosi terkait adalah menjadikan merek produk 
menjadi inti dari masyarakat, dan untuk mempertahankan pembeli 




































Hipotesis dapat didefinisikan sebagai jawaban sementara yang harus 
diuji keasliannya atau ringkasan dari kesimpulan teoritis yang diperoleh 
melalui tinjauan pustaka (Martono, 2010). 
  = Diduga bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari produk, harga, 
promosi dan distribusi/tempat tidak terdapat pengaruh signifikan secara 
simultan terhadap keputusan pembelian smartphone oppo. 
  = Diduga terdapat pengaruh signifikan bauran pemasaran (marketing mix) 
yang terdiri dari produk harga, promosi dan distribusi/tempat berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian smartphone oppo. 
  = Diduga bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari produk, harga, 
promosi dan distribusi/tempat tidak terdapat pengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian smartphone oppo. 
  = Diduga terdapat pengaruh signifikan bauran pemasaran (marketing mix) 
yang terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi/tempat secara 






3.1 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian 
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2012: 74), metode kuantitatif adalah metode 
yang dapat diklasifikasikan secara spesifik, dapat diamati, dan diukur, yang 
menghubungkan variabel data yang diolah secara statistik menjadi bilangan 
analitik. 
3.2 Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Toko Atlantis Kota Mataram (yang 
beralamat di Jl. Gajah Mada No.168, Jempong Baru, Kec.Sekarbela, Kota 
Mataram, Nusa Tenggara Barat). 
3.3 Jenis Dan Sumber Data 
3.3.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data kuantitatif. 
Data kuantitatif merupakan data yang diberi skor atau skor berupa angka-
angka atau data kualitatif yang diangkakan (Sugiyono, 2014:23). 
3.3.2 Sumber Data 
Menurut sumbernya, data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut. 
1. Data Primer. 
Menurut Sugiyono (2015:26), data mentah adalah sumber data yang 
memberikan data secara langsung kepada pengumpul data. Data utama 
yang diperoleh peneliti didapatkan dari hasil kuisioner yang diberikan 
oleh peneliti terhadap konsumen di toko Atlantis di Mataram. 




Yaitu data yang berisi informasi dan teori yang digunakan untuk 
mendukung penelitian yang dilakukan. Dalam penelitian ini, peneliti 
memperoleh data sekunder dari hasil kepustakaan, literatur (seperti buku, 
makalah, jurnal, artikel, dan konten lain yang membahas penelitian ini). 
3.4 Populasi Dan Sampel 
3.4.1 Populasi 
Menurut Sudjana (2004:432), populasi adalah jumlah semua nilai 
yang mungkin, hasil penghitungan atau pengukuran, dan kuantifikasi sifat-
sifat tertentu dari sekumpulan objek yang lengkap dan jelas yang ingin kita 
pelajari. Dalam penelitian ini, populasi penelitian adalah seluruh pembeli 
smartphone Oppo di toko Atlantis Mataram pada triwulan I tahun 2021 
(Januari sampai Maret). Pada tahun 2021, smartphone OPPO di toko 
Atlantis Kota Mataram menjual 388 smartphone pada kuartal pertama, yang 
berarti jumlah orang dalam survei ini mencapai 388 orang. 
3.4.2 Sampel 
Sampel diperoleh melalui pengambilan sampel yang disengaja, 
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 
2013). Pertimbangan yang dibahas adalah kriteria penentuan sampel yang 
ditetapkan oleh peneliti. 
Kriteria yang ditentukan oleh peneliti adalah: 
a. Konsumen Toko Atlantis Kota Mataram 
b. Pembeli smartphone oppo di Toko atlantis Kota Mataram 




Peneliti menggunakan Rumus Slovin (Ridwan,2005) dengan 
penetapan sampel yang digunakan yaitu: 
  
 
     
 
 Keterangan: 
n = sampel 
N = populasi 
d = nilai presisi 15% atau sig.=0,15 
Maka: 
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Dibulatkan menjadi 40 orang. 
 
 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data dan informasi yang benar dan benar dalam 
penelitian lapangan yang termasuk dalam jenis penelitian deskriptif 
kuantitatif, peneliti mengumpulkan data dengan cara sebagai berikut: 
a. Angket (Kuesioner) 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang memberikan 




memungkinkan mereka untuk menjawab secara tertulis. Narasumber 
adalah konsumen smartphone Oppo di Toko Atlantis Kota Mataram. 
b. Observasi 
Teknik observasi adalah metode pengumpulan data melalui observasi 
langsung. Proses pengamatan langsung itu sendiri meliputi beberapa 
bagian yaitu pengamatan, pencatatan, perhitungan, pengukuran dan 
pencatatan peristiwa. Proses observasi dilakukan untuk mendapatkan 
data apakah bauran pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone Oppo di toko Atlantis Kota Mataram. 
3.6 Identifikasi variabel 
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari: 
1. Variabel bebas (Independent Variabel) 
Variabel bebas adalah variabel yang diduga sebagai sebab munculnya 
variabel terikat (Winarno, 2013). Penelitian ini terdapat empat variabel 
independen yaitu produk (  ), harga (  ), promosi (  ) dan 
distribusi/tempat (  ). 
2. Variabel terikat (Dependent Variabel) 
Variabel terikat adalah variabel respon atau output (Winarno, 2013). 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian 
smartphone Oppo di Toko Atlantis Kota Mataram. 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Sugiyono (2015: 45) mengatakan bahwa definisi operasional variabel 
yaitu menentukan struktur atau karakteristik yang akan dipelajari dan 




khusus untuk menyelidiki dan memanipulasi struktur, memungkinkan peneliti 
lain untuk mereplikasi pengukuran dengan cara yang sama atau untuk 
mengembangkan metode yang lebih baik untuk mengukur struktur. Adapun 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Produk (  ) 
Menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2012:4), 
definisi produk adalah segala sesuatu yang dapat disediakan ke pasar untuk 
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. 
Indikator yang digunakan adalah sebagi berikut: 
a. Kinerja (Performance) 
b. Fitur (Features)  
c. Daya tahan (Durability) 
d. Daya tarik produk (Aesthetic) 
2. Harga (  ) 
Menurut definisi Tjiptono (2015:37), harga adalah satuan moneter atau 
ukuran lain yang dipertukarkan untuk kepemilikan atau penggunaan barang 
atau jasa. 
Indikator yang digunakan adalah sebagai berikut: 
a. Keterjangkauan harga 
b. Kesesuaian harga dan kualitas produk 
c. Daya saing harga 
d. Kesesuaian harga dengan manfaat 




Kotler dan Keller (2016: 88) Promosi merupakan cara perusahaan untuk 
berkomunikasi dengan konsumen atau pasar sasaran, dengan tujuan untuk 
menyampaikan informasi tentang produk atau perusahaan dan membuat 
mereka mau membeli. Promosi adalah aliran informasi atau persuasi satu 
arah, yang dirancang untuk memandu orang atau organisasi mengambil 
langkah-langkah untuk menciptakan komunikasi dalam pemasaran (Kotler 
dan Keller, 2016: 89). 
Indikator promosi yaitu: 
a. Promosi penjualan 
b. Periklanan 
4. Distribusi/Tempat    
Menurut Ratih Hurriyati (2015:56), lokasi atau location 
didefinisikan sebagai lokasi pelayanan dan berkaitan dengan lokasi dimana 
perusahaan harus mendirikan kantor pusatnya dan melakukan operasi atau 
kegiatan. Indikator posisi  yaitu: 
a. Lokasi 
b. Keterjangkauan tempat 
5. Keputusan Pembelian (Y) 
Kotler dan Armstrong (2014:32) menegaskan bahwa perilaku konsumen 
adalah perilaku konsumen akhir (individu dan rumah tangga) membeli 
barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. 
3.8 Metode Pengukuran Data 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala 




terhadap fenomena sosial (Sugiyono, 2014:132). Hasil tanggapan kuesioner 
diukur dengan menggunakan skala Likert yang dimodifikasi, yaitu pilihan 
tanggapan responden diberi skor pada skala 5 poin, yaitu: 
a. Sangat Setuju (SS), diberi skor 5 
b. Setuju (S), diberi skor 4 
c. Netral (N), diberi skor 3 
d. Tidak Setuju (TS), diberi skor 2 
e. Sangat Tidak Setuju (STS), diberi skor 1 
 
3.9 Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah mengolah data yang diperoleh dengan 
menggunakan rumus atau aturan yang memenuhi fokus penelitian. Tujuan dari 
analisis data adalah untuk menguji hipotesis untuk menarik kesimpulan. Dalam 
menganalisis data dan perhitungan statistik, penulis menggunakan bantuan 
Social Science Statistics Package (SPSS) versi 20 dari program Windows. 
Metode analisis data yang digunakan untuk pembahasan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut. 
3.9.1 Teknik Pengujian Instrumen 
Widodo (2009:67) menjelaskan bahwa alat ukur variabel dalam 
penelitian kuantitatif harus memenuhi beberapa persyaratan agar dapat 
menghasilkan data pengukuran variabel penelitian yang paling banyak 
diusulkan oleh para ahli, dan persyaratan standar yang dianggap validitas, 
dan reliabilitas. 




Uji validitas digunakan untuk mengukur jumlah kuesioner 
penelitian atau validitas kuesioner penelitian. Jika pertanyaan dapat 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner, maka 
kuesioner tersebut valid.  
 Menurut argumen tersebut, koefisien korelasi minimum adalah nol 
(0) dan maksimum adalah satu (1), juga dapat ditulis sebagai: 0 ˂ r ˂ 1. 
Jika nilai r positif dan hasil r > r tabel, maka elemen atau 
variabel tersebut valid, tetapi jika hasil r tidak positif dan hasil r ˂ r 
tabel, maka elemen atau variabel tersebut tidak valid. Untuk 
mempermudah perhitungan, penelitian ini menggunakan software 
SPSS versi 20. 
2. Uji Realibilitas 
Menurut Ghozali (2018:81), uji reliabilitas adalah tes yang mengukur 
kuesioner, yang merupakan indikator dari variabel atau struktur. Jika 
tanggapan seseorang terhadap pernyataan tersebut konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu, kuesioner tersebut dikatakan reliabel dan dapat 
dipercaya. Jika nilai Alpha Cronbach setidaknya 0,60, konstruksi atau 
variabel dianggap andal. 
Untuk mempermudah perhitungan maka dalam penelitian ini 
digunakan soffwerre komputer SPSS Versi 20. 
3.9.2 Uji Asumsi Klasik 
  Uji Asumsi Klasik digunakan untuk mengetahui apakah hasil analisis 
yang digunakan terbebas dari penyimpangan asumsi klasik yang meliputi: 




Menurut Ghozali (2018:40), uji normalitas bertujuan untuk mengetahui 
apakah model regresi, variabel terikat dan variabel bebas dalam 
penelitian memiliki distribusi normal atau mendekati distribusi normal. 
Adapun uji statistik yang digunakan pada penelitian ini adalah uji 
statistik Kolmogorov-Smirov. Apabila nilai Asymp. Sig (2-tailed) > 
  (0,05) maka data dapat dikatakan bahwa data variabel memenuhi 
asumsi normalitas. 
 
2. Uji Multikolinearitas 
Menurut Ghozali (2018:45), uji multikolinearitas bertujuan untuk 
menguji apakah ada korelasi antara variabel bebas dengan model 
regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak memiliki korelasi 
antar variabel dependen. Pengujian multikolinearitas dapat dilihat dari 
nilai torelence dan variance inflation factor (VIF).  
3. Uji Heteroskedastisitas 
Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah terdapat 
varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya dalam 
model regresi. Jika varians dari residual pengamatan yang satu ke 
yang lain memiliki arti yang berbeda, ini disebut heteroskedastisitas 
(Imam Ghozali, 2011: 139). Salah satu cara untuk mengidentifikasi 
adanya heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik antara 
variabel dependen prediktif (ZPRED) dan residual (SRESID). Dengan 




dan ZPRED, dapat diketahui apakah terdapat heteroskedastisitas, 
sumbu Y adalah nilai prediksi, dan sumbu X adalah residual 
terstandarisasi. Dasar analisisnya adalah sebagai berikut:Jika titik-titik 
yang ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur seperti 
gelombang, melebar, kemudian menyempit, maka terjadi 
heteroskedastisitas. 
a. Jika titik-titik ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di 
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
3.9.3 Analis Regresi Linier Berganda 
 Menurut (Sugiyono, 2014: 277) analisis regresi berganda adalah 
regresi dengan satu variabel terikat dan dua atau lebih variabel bebas. 
Persamaan analisis regresi berganda adalah:  
                                  
   Keputusan 
   Nilai Konstan 
   Nilai Keofesien Regresi 
    Variabel Produk 
   = Variabel Harga 
    Variabel Tempat 
ei    = Eror Item (Residual) 




 Menurut Ghozali (2018:74), hasil uji F signifikan atau nilai p > 
0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan layak. 
Namun apabila p-value > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 
yang digunakan tidak layak untuk diuji. Standar uji yang digunakan adalah 
perbandingan tingkat kepercayaan dengan taraf signifikansi 5% (0,05).  
 Dalam penelitian ini, pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian smartphone Oppo diuji dengan uji F. Jika, dengan nilai 
probabilitas 0,05, variabel independen bersama-sama tidak berpengaruh 
pada variabel dependen, Anda dapat melakukan pengujian ini. Dengan 
probabilitas 0,05, variabel independen juga akan berdampak pada variabel 
dependen.  
 3.9.5 Uji T 
Tes T digunakan untuk menentukan pengaruh setiap variabel independen 
dalam karyawan Varabel (Ghozali, 2013: 178). Kriteria evaluasi dilakukan 
dengan mengamati hasil regresi dengan program SPSS, yang 
membandingkan tingkat pentingnya masing-masing variabel independen 
dengan α - 0,05. Makna level alfa T ≤ α = 0,05, maka H1 diterima dan H0 
ditolak. Tetapi jika tingkat kepentingannya adalah t> α = 0,05, maka H1 
ditolak dan H0 diterima. Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha 
ditolak artinya variabel independen tidak berpengaruh secara positif 




1. Jika t hitung ≥ t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya 
variabel independen berpengaruh secara positif signifikan 
terhadap variabel dependen. 
3.9.6 Koefisien Determinasi (R²) 
Menurut Ikhsan (Maurullah, 2021: 46), koefisien determinasi (R²) 
terutama mengukur kemampuan model dalam penjelasan perubahan dalam 
variabel dependen. Nilai kecil atau nol nol nol berarti bahwa kapasitas variabel 
independen untuk menjelaskan variabel terikat sangat terbatas. Semakin besar 
nilai R², semakin besar kapasitas variabel independen untuk menjelaskan 
perubahan dalam variabel dependen.  
  Analisis ini bertujuan untuk menemukan atau menentukan jumlah 
pengaruh produk (x1), harga (x2), promosi (x3) dan tempat (x4) dalam variabel 
dependen adalah keputusan pembelian (Y).  
 
